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Abstract
The impact of language and gender in negative reviews: an experimental 
study on perceived credibility and consumer behaviour
This paper explores the impact of language and gender on the perceptions of 
a negative online review and its writer. We set up an experiment with a 2 (lan-
guage errors vs. no errors) x 2 (Standard Dutch vs. tussentaal, lit. ‘in-between-
language’) x 2 (female vs. male reviewer) x 2 (female vs. male respondents) 
between-subjects design. 298 participants were asked to rate one scenario 
with a negative review on text credibility, usefulness, emotion, source intel-
ligence, consumer intention and WOM-intention. The results show that both 
gender and language have a significant impact on the perceptions of the 
respondents. The perceived text credibility, intelligence of the reviewer, use-
fulness of the review and consumer intention are significantly lower when 
the negative review contains language errors and/or tussentaal features and 
when the reviewer is female. The Standard Dutch scenario without mistakes 
of the male reviewer generates the highest scores.
Keywords: credibility, negative reviews, tussentaal, language errors, gender
1 Inleiding
Het ontstaan en de evolutie van het internet heeft de voorbije decennia 
geleid tot een opmars van nieuwe online communicatievormen: e-mai-
len, chatten, tweeten, bloggen, enzovoort. Een steeds populairdere en 
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belangrijke vorm van deze communicatie zijn online reviews. Die maken 
deel uit van elektronische mond-tot-mondreclame (of Electronic Word of 
Mouth, eWOM) en worden steeds vaker geraadpleegd, voornamelijk om in-
formatie in te winnen over ervaringen, producten en diensten (zie bijvoor-
beeld Gretzel & Yoo, 2008; Hennig-Thurau et al., 2004; Kim & Hollingshead, 
2015). Online reviews zijn zo populair bij consumenten omdat ze be-
schouwd worden als een neutrale, niet-commerciële en daardoor betrouw-
bare bron van informatie: niet minder dan 84 procent van de lezers vindt 
deze vorm van elektronische mond-tot-mondreclame even betrouwbaar 
als traditionele mond-tot-mondreclame (Murphy, 2018; zie ook Bickart & 
Schindler, 2001; Senecal & Nantel, 2004). Vóór de opkomst van het internet 
en elektronische communicatie was mond-tot-mondreclame ook belang-
rijk, maar het belang ervan is exponentieel toegenomen. Om te beginnen 
maakt de overvloed aan keuzemogelijkheden de consument steeds onze-
kerder bij een aankoop, waardoor die geneigd is om op voorhand advies te 
gaan inwinnen (Hennig-Thurau et al., 2004). Bovendien is elke vorm van 
negatieve en positieve informatie via het internet openlijk – en ook snel-
ler en voor een lange(re) periode – beschikbaar, waardoor consumenten 
gemakkelijker informatie kunnen vinden. Online reviews maken het dus 
mogelijk om van mensen over de hele wereld informatie te verzamelen en 
zo het risico op een teleurstellende ervaring, aankoop of dienst te mini-
maliseren (Bansal & Voyer, 2000; Bickart & Schindler, 2001; Vasquez, 2012). 
Niet alleen voor consumenten, maar ook voor bedrijven zijn online reviews 
van belang, want ze bevatten informatie voor, door en over consumenten, 
en maken daarmee een belangrijk deel uit van de marketingstrategie van 
bedrijven in het beheer van hun online reputatie (Bansal & Voyer, 2000; 
Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2011; Vermeulen & Seegers, 2009).
Anders dan bij traditionele mond-tot-mondreclame, weten we bij online 
reviews doorgaans echter niet van wie ze komen (of kennen we die persoon 
niet), en weten we niet wat zijn of haar intenties zijn. Het is als reviewer 
dan ook relatief gemakkelijk om foutieve informatie te verspreiden, en als 
lezer soms moeilijk om te bepalen welke informatie klopt en welke niet. 
Consumenten proberen echter – al dan niet bewust – de geloofwaardigheid 
van een review te achterhalen (Bickart & Schindler, 2012; Park & Kim, 2009). 
Enerzijds kunnen consumenten zich daarbij laten leiden door eigenschap-
pen van de review: de kwaliteit van de argumenten, de mate waarin het 
bericht (uitgesproken) positief of negatief is, het taalgebruik in de review 
(en de aanwezigheid van eventuele taalfouten). Anderzijds kunnen ook de 
eigenschappen van de reviewer een invloed hebben: de (scherm)naam en 
gender van de reviewer, een eventuele profielfoto, toegekende expertstatus 
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door het betrokken platform en – deels afhankelijk van de inhoud van het 
bericht – de persoonlijke gegevens die de reviewer over zichzelf prijsgeeft. 
De gepercipieerde geloofwaardigheid van review en reviewer is van cruci-
aal belang en speelt een fundamentele rol in de overtuigingskracht van on-
line reviews en in het consumentengedrag (Pornpitakpan, 2004; Sussman 
& Siegal, 2003; Sotiriadis & van Zyl, 2013). Studies wijzen immers uit dat 
een grotere geloofwaardigheid ook het gedrag van de consument meer zal 
beïnvloeden, bijvoorbeeld wat koopintentie betreft of het verspreiden van 
mond-tot-mondreclame (zie bijvoorbeeld Park, Lee & Han, 2008; Lee, Park 
& Han, 2011; Thomas et al., 2019). Zowel voor bedrijven die producten of 
diensten aanbieden, als voor consumenten, is het dus relevant om te weten 
welke reviews geloofwaardig en dus invloedrijk worden geacht, en welke 
factoren daar precies een rol in spelen.
De voorbije jaren werden al tal van studies uitgevoerd naar de geloof-
waardigheid en impact van online reviews en de factoren die daar een in-
vloed op hebben. Wat de inhoud van een review betreft, speelt onder meer 
de kwaliteit van de argumenten een rol in de beoordeling: consumenten 
laten zich sterker sturen door de inhoud wanneer de argumenten goed 
onderbouwd zijn (Lee, 2007; Park, Lee & Han, 2007; Li & Zahn, 2011). Zo 
zou de aanwezigheid van bewijzen om standpunten te onderbouwen, de 
geloofwaardigheid versterken. Concrete argumenten worden ook meer 
gewaardeerd dan abstracte: Aerts, Smits en Verlegh (2017) stonden stil bij 
de graad van abstractie van het taalgebruik in online reviews, en toonden 
aan dat lezers sneller akkoord gingen met een reviewer wanneer die review 
concrete argumenten bevatte. Ook het product dat gereviewd werd, kreeg 
een hogere rating bij concreet geformuleerde argumenten. Het basiseffect 
van valentie of polariteit van de review werd daarbij ook al uitgebreid ge-
documenteerd: positieve reviews leiden effectief tot een positief effect op 
consumentengedrag zoals koopintentie (Floyd et al., 2014; Purnawirawan 
et al., 2015) en het omgekeerde geldt voor negatieve reviews. Het effect en 
de geloofwaardigheid van negatieve reviews blijkt daarbij ook vaak sterker 
(Kusumasondjaja et al., 2012), wat kan toegeschreven worden aan de nega-
tivity bias, die stelt dat negatieve gedachten, emoties en evenementen een 
grotere impact hebben op ons dan positieve (Rozin & Royzman, 2001).
Er zijn echter ook modererende factoren. Onderzoek wijst uit dat een 
rationele, feitelijke weergave van het relaas de effecten nog zal versterken, 
in tegenstelling tot een emotionele weergave (Chun & Lee, 2016) en dat 
effect is op zijn beurt sterker bij de bespreking van ervaringen die op zich 
ook eerder hedonistisch zijn – denk aan een wellnessbezoek dat vooral 
een aangename ervaring moet zijn – in tegenstelling tot het meer utilitaire 
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karakter van bepaalde services en producten (bijvoorbeeld de aankoop van 
een staafmixer, die vooral functioneel moet zijn). De effecten van valentie 
worden ook versterkt wanneer de productexpertise en familiariteit met het 
merk lager zijn (Zou et al., 2011; López-López & Parra, 2016; De Keyzer et al., 
2017). Daarnaast speelt uiteraard ook de informatie op het profiel van de 
reviewer een rol: de aan- of afwezigheid van een profielfoto of de profiel-
foto zelf, beïnvloedt de indruk die iemand nalaat (Hernández-Ortega, 2018; 
Xu, 2014, Vilnai-Yavetz & Tifferet, 2015). Hetzelfde geldt voor expert ratings 
op bepaalde websites of fora: soms kunnen gebruikers de expertstatus van 
een reviewer onderschrijven, en dat versterkt de gepercipieerde betrouw-
baarheid van die reviewer en diens reviews (Willemsen, Neijens & Bronner, 
2012). Verder kunnen persoonlijke gegevens van de reviewer ervoor zorgen 
dat de lezer het standpunt van de reviewer beter begrijpt en de ontvanger 
zich beter kan identificeren met de reviewer (Alon & Brunel, 2006).
In deze bijdrage zullen we stilstaan bij vier factoren die in andere con-
texten weliswaar een invloed hebben op de geloofwaardigheid, maar nog 
niet – of slechts exploratief – samen zijn bestudeerd in reviews: (1) de aan-
wezigheid van taalfouten, (2) het al dan niet gebruiken van een standaard-
taalregister, (3) het gender van de reviewer en (4) het gender van de respon-
denten (en de combinatie van die factoren).
Wat taalgebruik betreft, werden de voorbije decennia al enkele studies 
uitgevoerd naar de invloed van taalfouten op de overtuigingskracht van de 
boodschap in sollicitatiebrieven, persberichten, websites en recent ook in 
online (review)contexten (zie §2). Die studies legden bijna allemaal een 
negatieve impact bloot van taalfouten op de overtuigingskracht van de 
boodschap. Met de opmars van het internet en online geschreven com-
municatie zien we echter ook een toename in afwijkingen van het stan-
daardtaalregister, in de vorm van niet-standaardtalige spreektalige ele-
menten in de schrijftaal. In Vlaanderen gaat het dan in het bijzonder om 
kenmerken die typisch zijn voor tussentaal, dat gedefinieerd wordt als het 
gesproken taalgebruik van veel Vlamingen dat zich tussen het Belgische 
Standaardnederlands en de Vlaamse dialecten in bevindt. Die zogenaamde 
tussentaalkenmerken manifesteren zich in Vlaanderen niet enkel in privé 
chatsessies (zie De Decker, 2014; Hilte, 2019), maar kennen een verdere uit-
breiding naar publieke domeinen (De Clerck & Lybaert, 2017) en komen 
ook voor in online reviews. We weten echter nog niet wat de invloed is van 
die kenmerken op de geloofwaardigheid van de schrijver en de boodschap, 
ook niet wanneer de kenmerken voorkomen in combinatie met taalfouten.
Daarnaast staan we in dit artikel ook stil bij de invloed van het gender 
van de reviewer op de geloofwaardigheid van online reviews. Voorgaand 
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onderzoek legt twee tendensen bloot: enerzijds lijken we in sommige geval-
len de voorkeur te geven aan reviews van personen van hetzelfde geslacht; 
anderzijds worden mannen vaak (ook door vrouwen) als geloofwaardiger 
gepercipieerd, zeker wanneer ze producten evalueren waar technische ken-
nis voor vereist is (zie §3). Waar we echter nog geen zicht op hebben, is de 
gecombineerde invloed van het gender van de reviewer en het taalgebruik 
in de review op de geloofwaardigheid.
In §2 staan we stil bij het gebruik van en de opvattingen tegenover af-
wijkingen van de standaardtaal in online omgevingen. We gaan in op het 
bestaande onderzoek naar de invloed van taalfouten, en op de opmars 
van tussentaal in geschreven online communicatie. §3 gaat over de relatie 
tussen het gender van de reviewer en de geloofwaardigheid van de review 
enerzijds, en genderverschillen in (online) taal in Vlaanderen anderzijds. 
Op basis van de literatuur in §2 en §3 formuleren we in §4 onze hypothesen.
2 Taal in online omgevingen
De opmars van online communicatie heeft geleid tot nieuwe genres en ta-
lige praktijken die in verschillende opzichten afwijken van de formele ge-
schreven standaardtaal. De voorbije jaren werden al verschillende studies 
uitgevoerd naar online geschreven taal, voornamelijk in de context van 
informele chatconversaties (zie voor Vlaanderen bijvoorbeeld De Decker, 
2014; Hilte, 2019). Die studies tonen aan dat informele online communi-
catie onder meer gekenmerkt wordt door wat Androutsopoulos (2011) old 
vernaculars heeft genoemd. Daarmee doelt hij op ‘het gebruik van regio-
naal gekleurde of sociaal gemarkeerde taalvormen die vroeger geen of 
nauwelijks deel uitmaakten van de schrijftaal, maar die met de opkomst 
van online communicatie steeds meer hun weg vonden in schrijftalige 
media’ (Vandekerckhove, 2017, p. 295). Voor Vlaanderen gaat het daarbij 
voornamelijk over een opmars in de schrijftaal van de niet-standaardtalige 
ingrediënten van de gesproken omgangstaal tussentaal. Voorbeelden van 
typische tussentaalkenmerken die ook soms geschreven worden, zijn de 
niet-standaardtalige verbuiging van lidwoorden (den, nen) en adjectieven 
(groten deugniet) of uitspraakkenmerken zoals de apocope van eindklan-
ken (da, wa) (De Decker, 2014). De opmars van die tussentaalkenmerken 
werd tot op heden enkel in kaart gebracht in chatcontexten (De Decker, 
2014; Hilte, 2019), maar er zijn tal van indicaties dat ook in publiekere con-
texten – zoals in advertenties en op fora of in reacties op Facebookposts 
– van de formele geschreven standaardtaal afgeweken wordt en dat die 
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kenmerken ook daar voorkomen (zie De Clerck & Lybaert, 2018; Seghers, 
De Clerck & Lybaert, ingediend). Voorlopig is er echter nog maar weinig 
systematisch onderzoek naar het voorkomen en de frequentie van dit soort 
kenmerken in die publiekere contexten. Bovendien werd ook de impact van 
deze kenmerken op de attitudes tegenover het bericht en de boodschapper 
nog niet onderzocht.
Waar in publieke online contexten wél al aandacht aan werd besteed, 
is de invloed van taalfouten1 op geloofwaardigheid, zowel in online gen-
res als offline. Aan de hand van twee experimenten bestudeerden Kloet, 
Renkema en Van Wijk (2003) de invloed van taalfouten (enkele tikfouten, 
werkwoordfouten en een fout tegen het hoofdlettergebruik) en foute ver-
bindingswoorden (bijvoorbeeld het gebruik van maar in een context waar 
en verwacht werd) in directe e-mails op de tekstwaardering, het imago van 
de zender en de overtuigingskracht van de boodschap. Uit de resultaten 
bleek er enkel een effect te zijn op tekstwaardering: de e-mails met taalfou-
ten en/of foute verbindingswoorden werden als minder begrijpelijk geper-
cipieerd dan de versie zonder beide fouten. Er werden geen effecten gevon-
den op imago van de zender en overtuigingskracht van de tekst. Volgens 
Jansen (2010) werden er in het onderzoek van Kloet et al. (2003) echter en-
kel incidentele fouten gemanipuleerd, en die kunnen volgens hem gezien 
worden als vergissingen waarbij schrijvers de spelregels wel kennen, maar 
gewoon per ongeluk eens niet toepassen. Volgens hem hebben systemati-
sche fouten wél een invloed op het imago van de afzender. Door de invloed 
van meerdere soorten systematische fouten te bestuderen en per conditie 
maar één soort fout te manipuleren (bijvoorbeeld werkwoordfouten, aan-
eenschrijven, foutief hoofdlettergebruik), bevestigt Jansen (2010) die hypo-
these: systematische fouten beïnvloeden de waardering van de tekst en het 
imago van de afzender. (zie ook Maesschalck 2015 voor gelijkaardige con-
clusies). Kreiner et al. (2002) voerden een experiment uit naar de invloed 
van spelfouten op onder meer het oordeel over de schrijfvaardigheid van de 
zender van de tekst. Ze manipuleerden het aantal spelfouten (vier vs. zeven 
vs. twaalf) in een kort essay en constateerden dat enkel een groter aantal 
fouten een effect had. Volgens Jansen (2010) beïnvloedt niet elke soort fout 
de percepties overigens even sterk en/of op dezelfde manier: fouten tegen 
de werkwoordspelling, discongruenties, onjuist genus en foutief meervoud 
worden gepercipieerd als een gebrek aan taalkennis, te veel uitroeptekens 
of foutief hoofdlettergebruik als onaantrekkelijk, en fouten tegen samen-
stellingen en spatiegebruik als slordig. Van Wijgaerden (2011), tot slot, voer-
de voor haar masterproef een attitude-experiment uit bij 160 werknemers 
van Nederlandse bedrijven in verschillende sectoren. In haar onderzoek 
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toonde ze aan dat werkwoordfouten (zoals deze organisatie houd en dit 
leid) in sollicitatiebrieven en sponsorbrieven de overtuigingskracht van de 
tekst en het imago van de briefschrijver negatief beïnvloeden. De expert-
status van de schrijver bleek daarbij een rol te spelen: taalexperts werden 
strenger afgerekend voor hun fouten dan niet-experts. Dat kunnen we ver-
klaren aan de hand van de Language Expectancy Theory (LET) van Burgoon 
en Miller (1985), die stelt dat mensen verwachtingen creëren tegenover het 
taalgebruik van bepaalde personen in bepaalde situaties. Van taalprofessio-
nals wordt bijvoorbeeld verwacht dat ze geen taalfouten maken in zakelijke 
teksten, terwijl we dat van tieners in informele online communicatie bij-
voorbeeld sneller verwachten. Zoals Van Wijgaerden (2011) aantoont, kun-
nen inbreuken op dat verwachtingspatroon een negatieve invloed hebben 
op de geloofwaardigheid, maar anderzijds kan er evengoed ook sprake zijn 
van een positieve invloed, wanneer ‘beter’ wordt gepresteerd dan verwacht.
3 Gender in online omgevingen
In dit artikel bestuderen we niet enkel de invloed van taalgebruik op de 
geloofwaardigheid van de review, maar ook de invloed van het gender van 
de reviewer, in relatie tot het taalgebruik in de review enerzijds en tot het 
gender van de respondenten anderzijds. Het gender van de reviewer blijkt 
vaak een invloed te hebben op de geloofwaardigheid van reviewer en re-
view, maar we zien daarbij verschillende tendensen.
Enerzijds lijken mensen een voorkeur te hebben voor teksten geschre-
ven door personen van hetzelfde geslacht. Aan de hand van een survey 
bestudeerden Gretzel en Yoo (2008) bijvoorbeeld de rol en invloed van 
online reviews op het plannen van een trip, en ze toonden aan dat 48.7 pro-
cent van hun respondenten het belangrijk vond dat de reviewer dezelfde 
relatiestatus, leeftijd en geslacht had. Iets gelijkaardigs observeerden we 
bij Borghouts’ (2015) onderzoek naar de invloed van gender op de geloof-
waardigheid van een negatieve filmreview op Twitter: zowel mannen als 
vrouwen waardeerden reviews van iemand van hetzelfde geslacht meer. 
McPherson et al. (2001) hebben het in dat verband over het ‘homofilie-
principe’: mensen zijn geneigd om informatie van mensen met dezelfde 
demografische eigenschappen geloofwaardiger en accurater te vinden. Dit 
principe bouwt voort op het al langer bestaande idee dat gelijkheid voor 
gevoelens van verbondenheid en identificatie zorgt (Byrne, 1971).
Anderzijds tonen verschillende studies aan dat mannen in bepaalde 
contexten gepercipieerd worden als geloofwaardiger, zowel door mannen 
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als vrouwen. Armstrong en McAdams (2009) bestudeerden bijvoorbeeld 
de geloofwaardigheid van drie blogposts – een blog over de heropbouw in 
New Orleans na orkaan Katrina, over flessenwater en over de academische 
ranking van collega’s – en ze ontdekten dat die posts gepercipieerd werden 
als geloofwaardiger wanneer de schrijver een man was dan wanneer er een 
vrouwelijke of genderneutrale naam bij stond (Armstrong & McAdams, 
2009). Exploratief onderzoek naar reviews door Martens (2010) legde ge-
lijkaardige resultaten bloot binnen een online-reviewcontext. Martens 
onderzocht de attitudes van 180 respondenten tegenover online reviews 
van mannen en vrouwen over telefoontoestellen, en toonde aan dat zowel 
mannen als vrouwen de reviews geschreven door mannen geloofwaardiger 
vonden en de klachten van de mannen ook serieuzer namen. Veel hangt 
natuurlijk ook af van de context en het product of de dienst die gereviewd 
of aangeboden wordt. In die trant vonden Kricheli-Katz en Regev (2016) 
bijvoorbeeld ook dat mannen gemiddeld hogere biedingen krijgen voor 
goederen op eBay dan vrouwen, en dat effect is sterker als het om veeleer 
technische producten gaat. Daarnaast zijn er ook genderverschillen in het 
soort van argumenten dat een rol speelt voor consumenten om op basis van 
een review wel of niet voor een product te kiezen. Hierboven hebben we 
al een onderscheid gemaakt tussen hedonistische ervaringen en utilitaire 
producten, maar we kunnen ook de argumenten voor of tegen een product 
of dienst opdelen in hedonistisch en utilitair (Voss, 2003; Khan et al., 2005): 
de hedonistische dimensie heeft te maken met de emoties die men ervaart 
door een product te gebruiken, terwijl de utilitaire dimensie betrekking 
heeft op de functies van producten. Bij het maken van een productkeuze is 
zowel voor mannen als vrouwen de utilitaire dimensie het belangrijkst en 
utilitaire argumenten zijn geloofwaardiger dan hedonistische, maar vrou-
wen blijken hedonistische redenen wel belangrijker te vinden dan mannen 
(Khan et al., 2005).
Dat emoties meer expressie vinden bij vrouwen dan bij mannen, blijkt 
ook uit het taalgebruik van vrouwen. Verschillende studies – zowel in het 
Nederlandse taalgebied als daarbuiten – hebben bijvoorbeeld aangetoond 
dat vrouwen geneigd zijn emotioneler taalgebruik te hanteren dan man-
nen, en dat ze in hun taalgebruik uitdrukking geven aan hun sociale be-
trokkenheid: ze praten en schrijven meer over persoonlijke, sociale en 
emotionele processen, zoals hun gevoelens en gedachten (zie Hilte, 2019 
en de referenties daar). Klassieke genderpatronen met betrekking tot het 
gebruik van een standaardtaal en niet-standaardtaalregister worden online 
ook bevestigd. Vrouwen staan in de literatuur namelijk bekend als diege-
nen die minder dialectvormen gebruiken dan mannen, omdat ze een hoger 
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statusbewustzijn zouden hebben: ze zijn gevoeliger voor prestige, en rui-
len dialect daarom sneller in voor de standaardtaal of een andere presti-
gevariant (zie onder meer Trudgill, 1983; Labov, 1990). Specifiek naar gen-
derverschillen in standaardtaalgebruik in online-reviewcontexten werd tot 
op heden nog niet veel onderzoek gedaan, maar wel al in informele online 
communicatie. Daar zien we bijvoorbeeld dat vrouwen in chatconversaties 
de voorkeur geven aan de prestigieuze standaardtaal, die traditioneel geas-
socieerd wordt met status en ambitie, terwijl mannen daarentegen neigen 
naar meer niet-standaardtaal en naar gevoelens van solidariteit, humor en 
stoerheid die daarmee geassocieerd worden (Coates, 1993; Eisikovits, 2006; 
Hilte, 2019). Het is echter nog niet duidelijk wat het effect zal zijn van dat 
type afwijkend taalgebruik in de specifieke context van een emotioneel ge-
laden, negatieve review over een hedonistische ervaring.
4 Onderzoeksfocus en hypotheses
Voor deze studie hebben we ervoor gekozen om de invloed van boven-
vermelde taalaspecten en gender te onderzoeken in een negatieve online 
review over een restaurantbezoek op de publieke reviewsite TripAdvisor. 
In het licht van de potentiële impact van negatieve reviews lijkt het ons 
interessant om te onderzoeken in welke mate de onafhankelijke variabe-
len taalfouten, tussentaal en gender een invloed hebben op gepercipieerde 
geloofwaardigheid en gerelateerde constructen binnen een dergelijke spe-
cifieke context. Het betreft bovendien een review over een hedonistische 
beleving waarover op een weinig beargumenteerde manier wordt gerap-
porteerd in een context met weinig merkvertrouwdheid (de naam van het 
restaurant is fictief), wat – zoals blijkt uit de studies hierboven – op zich 
al een aantal gevoeligheden meebrengt op het vlak van geloofwaardigheid 
en dat net in een context waar de ontevreden klant gehoord en geloofd wil 
worden. De vraag is in welke mate niet-standaard taalgebruik, dat net in 
dergelijke, soms vrij impulsieve reacties meer voorkomt, die perceptie nog 
verder zal of kan beïnvloeden.
Rekening houdend met het onderzoek dat we in §2 en §3 beschreven 
hebben naar de invloed van taalfouten, verwachten we dat de aanwezig-
heid van fouten de percepties van geloofwaardigheid negatief zal beïnvloe-
den, temeer omdat de review in het experiment ook meer dan één fout 
van dezelfde soort bevat, waardoor we verwachten dat de respondenten 
de fouten niet zullen zien als geïsoleerde slordigheden. In navolging van 
eerdere studies verwachten we ook dat de bruikbaarheid van de review, 
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gepercipieerde intelligentie van de reviewer en de intentie van de respon-
dent om het advies op te volgen of de neiging mond-tot-mondreclame 
(WOM-intentie) te brengen, lager zal zijn.
H1: De aanwezigheid van taalfouten zal een negatieve invloed hebben op de 
geloofwaardigheid van de review, bruikbaarheid van de review, gepercipieerde 
intelligentie van de reviewer en de (WOM)-intentie van de consument.
Voor de invloed van tussentaalkenmerken kunnen we ons niet baseren op 
voorgaand attitudeonderzoek in geschreven contexten om hypotheses te 
formuleren. Ook in gesproken contexten zijn de attitudes tegenover tussen-
taal gemengd. De opmars van tussentaal in spreektaal werd in Vlaanderen 
lang negatief onthaald en het discours erover was lange tijd ook erg ne-
gatief (zie hierover Absillis et al., 2013). In attitude-experimenten wordt 
tussentaal doorgaans persoonlijk en sociaal aantrekkelijk gevonden, maar 
laag-prestigieus, en dat in tegenstelling tot het Standaardnederlands, dat 
hoge status- en machtsevaluaties en lage sociale attractiviteit krijgt (Impe 
& Speelman, 2007; Vandekerckhove & Cuvelier, 2007; Rosseel, 2017). 
Recente experimenten tonen wel aan dat tussentaal ook cool en dynamisch 
werd bevonden (Grondelaers & Speelman, 2013). Dat verklaart ook waar-
om geschreven tussentaalkenmerken soms ingezet worden in reclame in 
Vlaanderen, bijvoorbeeld in campagnes voor Win For Life (Ge moogt gerust 
zijn) of voor de speekseltest tegen drugs in het verkeer (Gene zever). Dit 
zijn voorbeelden van linguistic fetishism, spectacular language of foreign 
language display, waarbij andere talen of andere types taalgebruik worden 
gehanteerd om positieve effecten te genereren (bijvoorbeeld authenticiteit, 
spontaneïteit of elegantie, denk in het laatste geval aan het gebruik van het 
Frans bij cosmetica en parfumreclames, zie Kelly-Holmes, 2017; Hornikx & 
Van Meurs, 2020). Of tussentaal in de context van een review ook gewaar-
deerd wordt, valt echter te betwijfelen. Over het algemeen wordt de schrijf-
taal nog sterker dan gesproken taal geassocieerd met Standaardnederlands, 
zeker in publieke en formelere contexten (zie Lybaert, 2014). Taalgebruikers 
zullen – ondanks de opmars van geschreven tussentaalkenmerken online 
– toch vooral nog Standaardnederlands verwachten in een publieke online 
review (cf. de LET van Burgoon & Miller, 1985), niet alleen omwille van het 
publieke en officiële karakter van de reviewsite, maar ook gevoed vanuit de 
principes van de LET. Net zoals van taalprofessionals verwacht wordt dat 
ze geen taalfouten maken in zakelijke teksten (zie Van Wijgaerden, 2011), 
durven we ook te vermoeden dat van een kritische reviewer in die hoeda-
nigheid ook verwacht wordt het zelf op zijn minst ‘correct’ te doen (met 
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gebruik van standaardtaal). In die optiek zal de aanwezigheid van tussen-
taal (net als fouten) de percepties van geloofwaardigheid en intelligentie 
wellicht niet ten goede komen. Bovendien kan de associatie met tussentaal 
als meer spontaan, minder gedelibereerd (wegens afkomstig van informele 
spreektaal) (cf. Lybaert, 2014) ook een effect hebben op geloofwaardigheid: 
spontaneïteit kan geassocieerd worden met een minder doordachte (en 
dus minder factuele) weergave van een hedonistische ervaring met een la-
gere geloofwaardigheid als gevolg (zie Sungur et al. 2016).
H2: De aanwezigheid van tussentaal zal een negatieve invloed hebben op de 
geloofwaardigheid van de review, bruikbaarheid van de review, gepercipieerde 
intelligentie van de reviewer en de (WOM-)intentie van de consument
H3: De aanwezigheid van tussentaal zal leiden tot een hogere gepercipieerde 
emotionaliteit.
Het formuleren van hypotheses omtrent de impact van gender (van de re-
viewer en de respondenten) is iets complexer op het microniveau van deze 
studie. Vanuit het homofilieprincipe kunnen we verwachten dat de geloof-
waardigheid hoger is wanneer de reviewer en respondent hetzelfde gen-
der hebben. Anderzijds behelst het homofilieprincipe nog heel wat andere 
variabelen en hoeft hetzelfde gender op zich geen voldoende voorwaarde 
te zijn voor complete vereenzelviging. Bovendien laat het onderwerp van 
de review het ook minder toe om hypotheses te formuleren. Terwijl re-
views over technische producten een hogere geloofwaardigheid scoren 
voor mannen is het nog onduidelijk wat de impact zal zijn in de context 
van restaurantreviews. Wel kunnen we opnieuw verwijzen naar de LET en 
naar inzichten uit de psychologie om op een hoger niveau uitspraken te 
doen. De LET suggereert dat mannen (ten opzichte van vrouwen) zich een 
breder spectrum aan kritische, expressieve en emotionele uitdrukkingen 
kunnen permitteren zonder aan overtuigingskracht in te boeten of be-
paalde verwachtingspatronen te schaden (Burgoon, Denning & Roberts, 
2002; Folse et al., 2016). Bovendien heeft onderzoek uit de psychologie ook 
aangetoond dat er tussen mannen en vrouwen verschillende normen be-
staan over het uiten van emoties (Timmers, Fischer, & Manstead, 2003). 
Vrouwen zouden over het algemeen meer emotie tonen en dan vooral 
emoties zoals blijdschap, verdriet, angst en schuld, terwijl mannen veeleer 
geassocieerd worden met agressie en boosheid (Hess et al., 2000). Deze 
studies toonden verder aan dat mannen meer geprezen worden voor het 
uiten van die ‘sterke’ emoties (als zijnde competent) terwijl vrouwen erop 
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afgerekend worden. Bovendien worden vrouwen negatiever beoordeeld 
als genderstereotypen over het uiten van emoties worden doorbroken. 
Carli (2001) en Salerno en Peter-Hagene (2015) toonden bijvoorbeeld aan 
dat uitingen van ontevredenheid (typisch geassocieerd met mannen) bij 
vrouwen inschattingen over competentie deden dalen; bij mannen ble-
ken die net te stijgen. Vanuit dat perspectief kunnen we verwachten dat 
de ontevreden negatieve review geschreven door de mannelijke reviewer 
geloofwaardiger geacht wordt. Het kan er ook toe leiden dat percepties 
over emotionaliteit zullen variëren tussen de mannelijke en vrouwelijke 
reviewer. Aangezien mannen zich meer kunnen veroorloven op het vlak 
van expressief taalgebruik verwachten we een hogere gepercipieerde emo-
tionaliteit bij de vrouwelijke reviewer (zeker omdat het emoties betreft die 
met de mannelijke psyche worden geassocieerd) en verwachten we bijge-
volg ook een lagere geloofwaardigheid.
H4: De expressieve, negatieve commentaar in de review zal leiden tot een 
lagere gepercipieerde geloofwaardigheid bij de vrouwelijke reviewer.
Ook over de interactie tussen de verschillende variabelen kunnen we en-
kele hypotheses formuleren. Zoals aan bod kwam in §2 heeft onderzoek 
van Jansen (2010) en Kreiner et al. (2002) aangetoond dat de densiteit van 
fouten een impact heeft op de percepties: incidentele fouten leiden min-
der snel tot negatieve percepties dan een groter aantal (systematische) 
fouten. Omdat er zowel bij het voorkomen van taalfouten als het gebruik 
van tussentaalkenmerken afgeweken wordt van de standaardtaalnorm, 
kunnen we verwachten dat het gecombineerde effect van fouten en een 
tussentaalregister nog zwaarder doorweegt op de negatieve percepties bij 
respondenten.
H5: De cumulatie van fouten en tussentaal zal een sterker effect hebben op de 
onderzochte percepties dan de scenario’s die enkel fouten of enkel tussentaal-
kenmerken bevatten.
Daarnaast verwachten we dat afwijkingen ten opzichte van de standaard-
taal (zowel het voorkomen van fouten als het gebruik van een tussentaal-
register) in een negatieve review op een publiek online forum strenger 
veroordeeld worden bij en door vrouwen. Aangezien vrouwen normgevoe-
liger zijn dan mannen en in hun eigen taalgebruik de voorkeur geven aan 
standaardtaal, kan de vrouwelijke reviewer daar strenger op worden afgere-
kend, vooral door vrouwen. Dat effect kan bovendien nog versterkt worden 
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door de negatieve polariteit van de review, aangezien het afwijkende taal-
gebruik bovenop de afwijkingen komt ten opzichte van gender-gerelateer-
de verwachtingspatronen wat de inhoud betreft (zie H4).
H6: Het negatieve effect van fouten en tussentaal zal groter zijn bij de vrouwe-
lijke reviewer in antwoorden van vrouwelijke respondenten.
5 Methode
Het doel van deze studie is dus om te onderzoeken wat de invloed is van 
tussentaalkenmerken en/of taalfouten in de review, het gender van de re-
viewer en het gender van de respondenten op de geloofwaardigheid van 
een online review en de gepercipieerde intelligentie (als variabele in de 
percipieerde geloofwaardigheid) van de reviewer. Aangezien geloofwaar-
digheid ook vaak een effect heeft op de gepercipieerde bruikbaarheid van 
de review en de eigenlijke intentie om het advies op te volgen en de neiging 
van de respondent tot mond-tot-mondreclame (Park, Lee & Han, 2008; 
Lee, Park & Han, 2011; Thomas et al., 2019), hebben we ook bruikbaarheid 
en Word-of-Mouth-intentie (WOM-intentie) meegenomen als construc-
ten. Om te zien of er ook een effect is van tussentaal en fouten op geper-
cipieerde emotionaliteit, hebben we ook dat als construct opgenomen in 
de vragenlijst. We werkten met een 2 (taalfouten vs. geen taalfouten) x 2 
(Standaardnederlands vs. tussentaal) x 2 (gender reviewer) x 2 (gender res-
pondent) between-subjects design, waarbij elke groep slechts één scenario 
te zien kreeg.
5.1 Materiaal
Als basis voor ons experiment zijn we vertrokken van een authentiek voor-
beeld van een restaurantreview op TripAdvisor. We hebben daarbij gekozen 
voor een toegankelijk Italiaans restaurant Porto Fino (de naam is fictief) 
veeleer dan een exclusieve sterrenzaak, om het inlevingsvermogen bij de 
respondenten te maximaliseren. We kozen bewust voor een (heel) nega-
tieve, weinig feitelijke review om de werking te verkennen van onze va-
riabelen in een context waarin verschillende krachten aan het werk zijn. 
Enerzijds is er de spanning tussen de negativity bias (de neiging om negatie-
ve berichten eerder te gaan geloven dan positieve), anderzijds is er de emo-
tionele weergave van een hedonistische ervaring die de geloofwaardigheid 
in het gedrang brengt. We wilden specifiek onderzoeken of, maar vooral in 
welke mate, gender en taalgebruik in die omstandigheden nog een verdere 
VOL. 42, NO. 1, 2020
TIJDSCHRIFT VOOR TAALBEHEERSING
68
invloed kunnen hebben op perceptuele aspecten zoals geloofwaardigheid 
tegen de achtergrond van LET.
De oorspronkelijke review bevatte een rijk arsenaal aan taalfou-
ten en tussentaalkenmerken, en op basis van die kenmerken heb-
ben we de volgende scenario’s opgesteld: een opgeschoond scenario 
in Belgisch Standaardnederlands zonder taalfouten, een scenario in 
Standaardnederlands met behoud van drie taalfouten (stinkte in plaats van 
stonk, recklame in plaats van reclame, gezegt in plaats van gezegd), een sce-
nario in tussentaal, dat zes geschreven tussentaalkenmerken bevat (de ver-
buiging van het lidwoord nen/ne in plaats van een en het adjectief halven in 
plaats van halve, apocope van eind-t in dat, wat en niet, en het gebruik van 
gelijk in plaats van als) en een scenario in tussentaal met drie taalfouten. 
Twee opmerkingen bij die scenario’s:
1.  De selectie van het type fouten uit de review werd mede bepaald door 
de ernst ervan. Dt-fouten (zoals gezegt) en fouten in werkwoordsver-
voeging van sterke en zwakke werkwoorden (stinkte in plaats van stonk) 
worden beschouwd als een ernstige fout en een grote bron van erger-
nis, ook al worden ze niet altijd opgemerkt (Jansen & De Roo, 2012; De 
Clerck & Lybaert, 2018). Dat geldt ook voor fouten tegen de spelling van 
wijd verspreide en vrij courante woorden (cf. recklame). We zijn in dit 
onderzoek op zoek naar het gecombineerde effect van die fouten. Het 
gewicht van individuele fouten of verschillende types (bijvoorbeeld 
spelling, vervoeging en grammatica) laten we over aan fijnmaziger ver-
volgonderzoek. De densiteit van de fouten in de tekst is echter wel ver-
gelijkbaar met die van eerdere studies waarin fouten als systematisch 
werden gezien. Zowel de aard als de frequentie van de fouten leidt tot 
een saillantie die het niveau van taalslordigheid overstijgt, waardoor we 
ook een negatief effect verwachten.
2.  Er werden dubbel zo veel tussentaalkenmerken als fouten aan de re-
view toegevoegd. Dat komt omdat we onze respondenten een zo realis-
tisch mogelijk scenario wilden voorleggen. Analyse van het taalgebruik 
in verschillende reviews toonde aan dat tussentaalkenmerken – wan-
neer ze voorkomen – vaak systematischer voorkomen dan taalfouten. 
Iemand die bijvoorbeeld de eind-t in dat laat vallen, doet dat vaak op 
verschillende plaatsen in de review, terwijl niet elk werkwoord verkeerd 
verbogen hoeft te worden. Door de verbuigingen en apocopes meer dan 
één keer te laten voorkomen in contexten waar ze in informeel gespro-
ken contexten ook zouden voorkomen, is het voor de lezer bovendien 
ook duidelijk dat het niet om toevallige tikfouten gaat. Alle tussentaal-
kenmerken die in de review voorkomen, zijn overigens wijdverspreid 
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over Vlaanderen en worden dus niet in een enkele regio gebruikt (De 
Decker, 2014).
Van de taalscenario’s hadden we telkens nog eens twee versies: een versie ge-
schreven door een vrouw ‘Sofie’, en een versie geschreven door een man ‘Peter’. 
De opmaak van een TripAdvisor-review werd nagebootst. De naam van de 
reviewer stond niet vermeld in de tekst in de review, maar in de accountinfor-
matie. De afbeelding boven de naam van de reviewer is geen profielfoto maar 
Figuur 1 Review in Standaardnederlands
Figuur 2 Review met fouten en tussentaalkenmerken
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een neutrale afbeelding, en bleef gelijk in alle scenario’s, om te vermijden dat 
dit een invloed heeft op de attitudes van de respondenten.2 Er werd verder 
ook geen andere informatie over de reviewer vermeld (bijvoorbeeld het aan-
tal reviews dat die had geschreven of een expertrating). Zo werden externe 
factoren in het bepalen van geloofwaardigheid stabiel gehouden.
5.2 Instrumentatie en procedure
We stelden een enquête op in SurveyMonkey, en verspreidden die enquête 
via Facebook. De enquête werd in eerste instantie verstuurd naar ons eigen 
netwerk, maar werd via dat netwerk verder verspreid. De enquête was voor 
alle scenario’s identiek; enkel de naam van de reviewer werd aangepast in de 
vragen. De enquête begon met een inleidende tekst waarin de respondenten 
geïnformeerd werden over het doel en verloop van de enquête. In de vra-
genlijst moesten de respondenten eerst informatie geven over hun gender, 
leeftijd en opleidingsniveau. Vervolgens kregen ze de opdracht om de review 
te lezen, en hun attitudes erover uit te drukken. Daarvoor moesten ze de 
review evalueren met een zevenpuntsschaal (helemaal akkoord – helemaal 
niet akkoord) op 17 items, die we hebben ondergebracht in zes constructen, 
die de responsvariabelen vormen voor onze analyse (zie Tabel 1).
Tabel 1  Constructen en items
Constructen Items Cronbach’s 
alpha
TeksTgeloofwaar-
digheid
De review van Sofie/Peter is geloofwaardig.
Ik denk dat Sofie/Peter de waarheid zegt.
Ik vind deze review betrouwbaar.
0.89
emoTie Ik vind dat Sofie/Peter emotie toont in de review.
Ik vind dat de schrijver/schrijfster emotioneel overkwam.
0.82
inTelligenTie van de 
reviewer
Ik denk dat Sofie/Peter professioneel succesvol is.
Ik denk dat Sofie/Peter intelligent is.
Ik denk dat Sofie/Peter kennis van zaken heeft.
0.90
BruikBaarheid van 
de review
Ik vind deze review waardevol.
Deze review zou mijn restaurantkeuze in de toekomst mee bepalen.
Ik zou geneigd zijn om het advies op te volgen.
0.90
inTenTie van de 
consumenT
Ik zou geneigd zijn om een bezoek aan Porto Fino te overwegen.
Ik zou overwegen in dit restaurant te eten.
Mocht ik op zoek zijn naar een restaurant, zou ik Porto Fino overwegen.
0.93
wom-inTenTie Op basis van deze review zou ik vrienden, familie of kennissen Porto Fino 
aanbevelen.
Als vrienden op zoek zijn naar een restaurant, zou ik hen Porto Fino voorstellen.
Ik zou na het lezen van deze review geneigd zijn om positieve mond-tot-
mondreclame te verspreiden over dit restaurant.
0.83
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Voor de constructen en items hebben we ons gebaseerd op voorgaand 
klachtenonderzoek (Maesschalck, 2015; Appelman & Sundar, 2016; Schultz, 
Utz & Göritz, 2011, Maxham & Netemeyer, 2002a, 2002b; Van Wijgaerden, 
2011). Aan de respondenten werd ook gevraagd of ze zelf niet-standaard-
talige elementen integreren in hun geschreven online taalgebruik in het 
algemeen en in reviews in het bijzonder, wat hun leeftijd was en hun op-
leidingsgraad. De antwoorden op die vragen werden als controlevariabe-
len meegenomen in de analyse. Daarnaast werden nog manipulatiechecks 
toegevoegd: er werd gevraagd wat het gender van de reviewer was, en of er 
taalfouten en/of tussentaalkenmerken in de review stonden. Enquêtes van 
respondenten die die vragen foutief beantwoordden, werden niet gebruikt.
5.3 Proefpersonen
Voor dit experiment gingen we via Facebook op zoek naar Vlaamse jong-
volwassenen om de enquête in te vullen. We kozen voor jongvolwassenen 
(18-30), gezien hun frequente online activiteit en hun toegankelijkheid voor 
het invullen van online vragenlijsten. Bovendien zijn ze ook vertrouwd met 
TripAdvisor, online reviews en uit eten. De respondenten kregen willekeu-
rig een van de acht scenario’s te zien. 358 respondenten vulden de enquête 
in. Enquêtes van respondenten die ten onrechte aangaven dat er geen fou-
ten of niet-standaardkenmerken in de review stonden, werden buiten be-
schouwing gelaten. Ook enquêtes waarbij de controlevraag over het gender 
van de reviewer fout beantwoord werd, werden niet gebruikt. Uiteindelijk 
bleven 298 enquêtes over. De respondenten zijn afkomstig van over heel 
Vlaanderen en hadden verschillende opleidingsniveaus. 36,9 procent van 
de respondenten was man (N=110) en 63,1 procent was vrouw (N=188). Ze 
waren allemaal tussen 18 en 30 jaar oud (86,9 procent van de respondenten 
was jonger dan 25). Meer dan de helft van de respondenten gaf aan zelden 
(25.8%) of nooit (27.9%) spreektalige elementen (bijvoorbeeld nie, wa, da) 
te gebruiken in geschreven online omgevingen; 23.5% doet dat soms, 16.8% 
vaak en 6% heel vaak. In online reviews werden spreektalige elementen 
minder vaak gebruikt: 73.2% doet dat nooit, 18.1% zelden, 5.3% soms, 1.3% 
vaak en 1.7% heel vaak.
5.4 Data-analyse
Om de resultaten te analyseren, berekenden we voor elk van de zes con-
structen een gemiddelde variabele die kon dienen als responsvariabele in 
een lineair regressiemodel. Voor Tekstgeloofwaardigheid berekenden 
we per respondent een gemiddelde score voor de drie items in Tabel 1, voor 
Emotie berekenden we per respondent een gemiddelde score voor de twee 
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items in Tabel 1, enz. Die zes geaggregeerde variabelen (telkens met een 
gemiddelde score voor elk van de 298 respondenten) zullen we in wat volgt 
‘constructen’ noemen, aangezien de 17 items in de literatuur (zie §5.2) ook 
op die manier ingedeeld worden. Het is dus zo dat we de constructen niet 
opnieuw bepaald hebben door middel van een factoranalyse. De factoren 
taalfouten, tussentaal, gender reviewer en gender respondent waren in de 
(zes) regressieanalyses de predictorvariabelen, samen met leeftijd, oplei-
dingsgraad, het gebruik van spreektaal en het gebruik van spreektaal in 
reviews als controlevariabelen. De vier controlevariabelen zaten dus wel 
als onafhankelijke variabelen in de regressiemodellen om mogelijke con-
founding uit te schakelen, maar hun effecten op de constructen zullen niet 
verder geanalyseerd worden (in §6). Voor de eigenlijke predictorvariabe-
len hebben we tot en met de (vier) driewegse interacties onderzocht. Dat 
leverde in totaal 23 te schatten parameters op (namelijk het aantal coëffi-
ciënten voor de predictor- en controlevariabelen zonder het intercept). Een 
poweranalyse met het programma G*Power (Faul et al., 2009) wees uit dat 
we 372 respondenten nodig zouden hebben (voor een medium effect-size 
0.25 en een standaard power van 0.80). Met onze 298 respondenten halen 
we een power van 0.67. Als we de controlevariabelen evenwel buiten be-
schouwing laten, dan moeten we 14 parameters schatten en dan halen we 
een power van 0.79 (voor een power van 0.80 hadden we 306 respondenten 
nodig). We zullen onze resultaten (in §6) dus met enig voorbehoud moeten 
interpreteren.
Onze analyse bestaat uit zes afzonderlijke analyses (een voor elk con-
struct) in plaats van een globale analyse van een overkoepelende schaal. Die 
aanpak lijkt ons gegrond aangezien we op de zes geaggregeerde construc-
ten zelf zowel een betrouwbaarheidsanalyse als een factoranalyse hebben 
uitgevoerd en die gaven aan dat de zes constructen niet teruggebracht kun-
nen worden tot één schaal. Cronbach’s alpha voor de constructen samen is 
namelijk -0.079 en er zijn minstens twee factoren nodig om alle correlaties 
adequaat te verklaren (gebaseerd op het Kaisercriterium dat belangrijke 
factoren een eigenwaarde groter dan 1 hebben). De zes constructen vallen 
uiteen in drie groepen. Tekstgeloofwaardigheid en Bruikbaarheid 
van de review zijn sterk met elkaar gecorreleerd en in iets mindere mate 
met Intelligentie van de reviewer. Die drie variabelen zijn echter nega-
tief gecorreleerd met Intentie van de consument en WOM-intentie, die 
wel beide sterk positief met elkaar gecorreleerd zijn. Het construct Emotie 
staat ten slotte volledig apart en leidt ook tot de tweede factor in de fac-
toranalyse. De zes constructen meten met andere woorden allemaal iets 
anders, en daarom lijken zes aparte regressieanalyses aangewezen.
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6 Resultaten
Voordat we de resultaten van de regressieanalyses bespreken, geven we in 
Tabel 2 eerst enkele descriptieve statistieken. Het valt op dat de gemiddel-
des per construct, behalve voor emotie (berekend op basis van een schaal 
van 1 tot 7) erg laag liggen, wat betekent dat de respondenten globaal gezien 
en over de scenario’s heen een vrij negatieve indruk hebben van de review. 
Ook de hoger ingeschatte emotionaliteit is symptomatisch voor een nega-
tieve indruk van wat verwacht wordt een gefundeerd relaas te zijn in online 
Tripadvisor-contexten. Op basis van de standaarddeviaties per construct 
(zie tabel 2) zien we echter ook dat de scenario’s vrij sterk van elkaar ver-
schillen, wat ook wijst op een impact van de manipulaties op de construc-
ten (behalve bij WOM-intentie). In het vervolg van §6 en in §7 gaan we 
hier dieper op in.
In Tabel 3 worden alle gemiddeldes en standaarddeviaties voor elk van de 
scenario’s voorgesteld. Daarbij vallen exploratief een aantal tendensen op 
waarvan we de interacties hieronder in regressieanalyses zullen behande-
len. In grove lijnen zien we dat (behalve voor WOM-intentie) de variatie 
neerkomt op een negatief effect van de aanwezigheid van fouten en tus-
sentaal: ten opzichte van de standaardtaal liggen de waarden door de band 
lager voor Tekstgeloofwaardigheid, Intelligentie van de reviewer, 
Bruikbaarheid van de review, Intentie van de consument en hoger 
voor gepercipieerde Emotie (wat ook als een negatief effect kan worden 
gezien in de context van reviews). De constructen evolueren dus ook gro-
tendeels in dezelfde richting. Wat gender van de reviewer betreft, zien we 
vooral een groot effect in het standaardtalige scenario. Waar de mannelijke 
reviewer nog op de positieve kant van het spectrum eindigt voor geperci-
pieerde Intelligentie van de reviewer, Tekstgeloofwaardigheid en 
Bruikbaarheid van de review, is dat voor de vrouwelijke reviewer lang 
Tabel 2  Gemiddeldes en standaarddeviaties per construct
Gemiddelde Standaarddeviatie
Constructen
Tekstgeloofwaardigheid 3.50 1.36
Emotie 5.32 1.49
Intelligentie van de reviewer 2.71 1.27
Bruikbaarheid van de review 3.73 1.51
Intentie van de consument 3.09 1.21
WOM-intentie 2.24 0.95
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Tabel 3  Descriptieve statistieken per conditie (gemiddelde van elk construct en tussen 
haken de standaardafwijking)
Aa
n-
 o
f a
fw
ez
ig
he
id
 
ta
al
fo
ut
en
St
an
da
ar
dt
aa
l v
s. 
 
tu
ss
en
ta
al
Ge
nd
er
 re
vi
ew
er
Ge
nd
er
 re
sp
on
de
nt
en
In
te
lli
ge
nt
ie
 vd
  
re
vi
ew
er
Te
ks
tg
el
oo
fw
aa
rd
ig
he
id
Br
ui
kb
aa
rh
ei
d 
vd
 re
vi
ew
In
te
nt
ie
 vd
 co
ns
um
en
t
W
OM
-in
te
nt
ie
Em
ot
ie
Taal-  
fouten
Tussen- taal Man Man 2,56 3,11 2,69 3,08 2,33 5,79
(0,75) (1,03) (1,34) (1,46) (0,98) (1,23)
Vrouw 2,22 3,20 3,6 2,83 2,10 5,63
(0,69) (1,05) (0,88) (0,81) (0,74) (1,15)
Vrouw Man 1,90 2,89 2,89 3,26 2,18 5,08
(0,93) (1,15) (1,42) (1,24) (0,97834) (1,37)
Vrouw 1,96 2,75 2,89 3,69 2,69 5,43
(0,84) (1,01) (1,14) (1,30) (1,02475) (1,41)
Standaard-
taal
Man Man 2,78 3,67 4,03 2,03 1,87 5,80
(0,89) (0,77) (1,00) (0,74) (0,74) (1,14)
Vrouw 2,47 3,21 3,49 3,31 2,41 4,85
(0,98) (0,90) (1,26) (1,16) (0,99) (1,84)
Vrouw Man 2,45 3,40 3,80 3,28 2,14 5,29
(1,24) (0,96) (1,82) (1,41) (1,07) (1,55)
Vrouw 2,22 3,47 3,81 3,43 2,41 5,97
(0,84) (1,27) (1,45) (1,24) (0,89) (1,05)
Geen taal-
fouten
Tussentaal Man Man 3,03 2,85 3,00 3,89 2,85 5,61
(0,73) (1,13) (1,56) (0,85) (0,99) (1,19)
Vrouw 2,93 3,35 3,38 3,20 2,38 5,48
(0,86) (1,01) (1,22) (0,78) (0,78) (1,30)
Vrouw Man 2,20 3,33 3,31 3,38 2,53 5,83
(0,82) (1,52) (1,55) (0,89) (0,79) (1,01)
Vrouw 2,32 3,19 3,83 3,00 2,16 5,69
(0,98) (1,14) (1,29) (1,05) (0,90) (1,37)
Standaard-
taal
Man Man 4,75 5,55 5,50 2,21 1,79 4,21
(1,16) (1,23) (1,36) (1,41) (1,17) (1,53)
Vrouw 4,79 5,40 5,50 1,70 1,56 3,33
(1,78) (1,96) (1,75) (0,96) (0,86) (1,91)
Vrouw Man 2,57 3,50 3,85 3,09 2,07 5,28
(1,13) (1,29) (1,23) (1,01) (0,85) (1,53)
Vrouw 3,36 3,83 4,27 3,15 2,09 5,46
(0,91) (0,84) (1,14) (0,93) (0,87) (1,16)
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niet het geval. We zien een gemiddelde daling van 2 punten op de likert-
schaal, wat neerkomt op een shift van ‘eerder akkoord’ naar ‘eerder niet 
akkoord’ bij vragen als ‘ik vind de reviewer intelligent’, ‘ik vind de review 
geloofwaardig/betrouwbaar’, etc. Dat effect is echter minder merkbaar zo-
dra er fouten of tussentaal voorkomen. Het geslacht van de respondent lijkt 
in die gevallen ook minder een rol te spelen, maar we merken wel dat in 
de standaardscenario’s vrouwelijke respondenten toch ook geneigd zijn 
hogere scores te geven aan de mannelijke reviewer. Zo geven vrouwelijke 
respondenten de mannelijke reviewer een gemiddelde score van 4,8 voor 
Intelligentie van de reviewer terwijl ze de vrouwelijke reviewer slechts 
een score van 3,4 toekennen. In de volgende paragrafen buigen we ons ver-
der over interactie en significantie.
Tabel 4 geeft de resultaten van de regressieanalyses. De constructen 
worden (als verschillende responsvariabelen) weergegeven in de kolom-
men en de rijen bevatten de verschillende predictorvariabelen. Die gaan 
van de (vier) hoofdeffecten over de (zes) tweewegse interacties tot de (vier) 
driewegse interacties. Tabel 4 bevat de cijfers voor de scenario’s met taal-
fouten (vergeleken met de scenario’s zonder taalfouten), de scenario’s in 
een tussentaalregister (vergeleken met het standaardtaalregister), de man-
nelijke reviewer Peter (vergeleken met de vrouw Sofie) en de mannelijke 
respondenten (vergeleken met de vrouwelijke). Elke cel bevat de geschatte 
beta-coëfficiënt en tussen haakjes staat de standaardfout. Met een asterisk 
wordt aangegeven of het effect statistisch significant is (op het significan-
tieniveau 0,05). Zoals gezegd in §5.4 geven we in Tabel 4 niet de geschatte 
coëfficiënten voor de vier controlevariabelen leeftijd, opleidingsgraad, ge-
bruik van spreektaal en gebruik van spreektaal in reviews. Ze waren door-
gaans ook niet statistisch significant.3
In Tabel 4 vallen enkele belangrijke patronen op. Om te beginnen is 
er geen enkel significant effect voor het construct WOM-intentie. Dat 
betekent dat H1 en H2 voor het construct WOM-intentie niet bevestigd 
kunnen worden: taalfouten en tussentaal hebben geen impact op de nei-
ging om op mond-tot-mond reclame over te gaan. In de verdere analyse 
zullen we dat construct ook buiten beschouwing laten en focussen op 
de vijf overige constructen (maar zie §7 voor een verklaring). Bij de con-
structen Tekstgeloofwaardigheid, Intelligentie van de reviewer, 
Bruikbaarheid van de review en Intentie van de consument zien 
we steeds hetzelfde patroon: de variatie wordt namelijk verklaard door de 
driewegse interactie taalfouten, tussentaal en gender reviewer (aangezien 
Taalfouten x Tussentaal x Reviewer_Man de interactieterm van de hoog-
ste orde is die statistisch significant is). Bij Emotie is het de tweewegse 
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interactie tussen tussentaal en gender reviewer (Tussentaal x Reviewer_
Man) die de variatie verklaart. Verder is er nergens een significant effect 
van gender respondent (Respondent_Man), behalve als hoofdeffect bij 
Intelligentie van de reviewer. In wat volgt zullen we daarom de drie-
wegse interacties bij Tekstgeloofwaardigheid, Intelligentie van de 
Tabel 4  Resultaten regressieanalyse (geschatte coëfficiënten en tussen haken de 
standaardfouten)
TeksTgeloof-
waardigheid
emoTie inTelligenTie van 
de reviewer
BruikBaarheid 
van de review
inTenTie van 
de consumenT
wom-
inTenTie
Intercept
2,60 7,29 2,41 2,86 3,47 1,10
(0,89) * (1,04) * (0,75) * (1,02) * (0,86) * (0,71)
Hoofdeffecten
Taalfouten
-0,27 0,55 -1,01  -0,51 0,45 0,43
(0,31) (0,36) (0,259) * (0,35) (0,30) (0,24)
Tussentaal
-0,62 0,19 -0,94 -0,56 0,04 0,20
(0,31) * (0,36) (0,26) * (0,35) (0,30) (0,25)
Reviewer_Man
1,58 -2,15 1,49 1,10 -1,20 -0,35
(0,35) * (0,41) * (0,29) * (0,40) * (0,33) * (0,27)
Respondent_Man
-0,27 -0,13 -0,72 -0,53 0,18 0,11
(0,34) (0,40) (0,29) * (0,39) (0,33) (0,27)
Tweewegse interacties
Taalfouten x Tussentaal -0,14 -0,76 0,64 -0,31 0,08 -0,00
(0,407) (0,48) (0,34) (0,47) (0,39) (0,32)
Taalfouten x Reviewer_Man -1,92 1,02 -1,37 -1,34 0,92 0,25
(0,47) * (0,54) (0,39) * (0,53) * (0,45) * (0,37)
Tussentaal x Reviewer_Man -1,31 2,15 -0,94 -1,30 1,21 0,40
(0,46) * (0,54) * (0,39) * (0,53) * (0,45) * (0,37)
Taalfouten x Respon-
dent_Man
0,02 -0,67 0,75 0,57 -0,52 -0,48
(0,48) (0,56) (0,41) (0,55) (0,46) (0,38)
Tussentaal x Respon-
dent_Man
0,35 0,28 0,46 0,16 -0,02 0,14
(0,47) (0,55) (0,40) (0,54) (0,45) (0,37)
Reviewer_Man x Respon-
dent_Man
0,48 1,01 0,59 0,81 0,11 0,01
(0,50) (0,58) (0,42) (0,57) (0,48) (0,39)
Driewegse interacties
Taalfouten x Tussentaal x 
Reviewer_Man
2,10 -0,98 1,09 2,22 -1,55 -0,70
(0,58) * (0,68) (0,49) * (0,67) * (0,56) * (0,46)
Taalfouten x Tussentaal x 
Respondent_Man
0,07 0,23 -0,49 -0,33 0,14 -0,19
(0,59) (0,69) (0,50) (0,67) (0,57) (0,47)
Taalfouten x Reviewer_Man 
x Respondent_Man
0,31 0,90 -0,29 -0,42 -0,59 0,01
(0,60) (0,70) (0,50) (0,68) (0,58) (0,47)
Tussentaal x Reviewer_Man 
x Respondent_Man
-1,17 -1,17 -0,14 -1,29 0,86 0,45
(0,60) (0,70) (0,50) (0,69) (0,58) (0,48)
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reviewer, Bruikbaarheid van de review en Intentie van de consu-
ment visualiseren en bespreken, bij Emotie de tweewegse interactie tus-
sen tussentaal en gender reviewer, en bij Intelligentie van de reviewer 
het hoofdeffect van gender respondent.
Figuren 3 en 4 geven de geschatte gemiddeldes weer voor Tekst-
geloofwaardigheid. Het is duidelijk dat Tekstgeloofwaardigheid 
significant hoger ingeschat wordt als de mannelijke reviewer (Peter) stan-
daardtaal zonder taalfouten schrijft dan in alle overige scenario’s: terwijl de 
gemiddelde score in alle andere scenario’s rond de 3 schommelt, is die bij 
de mannelijke reviewer in standaardtaal zonder taalfouten hoger dan 5. Uit 
Figuur 4 blijkt dat dat effect er niet is bij de vrouwelijke reviewer: zelfs bij 
gebruik van standaardtaal zonder taalfouten is de geloofwaardigheid niet 
significant hoger.
Voor het construct Tekstgeloofwaardigheid zien we dus dat H1 en H2 
deels bevestigd worden. De aanwezigheid van taalfouten (H1) en/of de aan-
wezigheid van tussentaalkenmerken (H2) hebben een negatieve invloed op 
de geloofwaardigheid van de review, maar dat blijkt enkel het geval te zijn 
in vergelijking met de review zonder taalfouten in Standaardnederlands, 
en geschreven door de mannelijke reviewer. Ook H4 wordt voor het con-
struct Tekstgeloofwaardigheid deels bevestigd: de vrouwelijke reviewer 
Figuur 3 Gemiddelde scores voor Tekstgeloofwaardigheid bij gender reviewer = man
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wordt significant minder geloofwaardig ingeschat, maar dan enkel in verge-
lijking met de review van de man in Standaardnederlands zonder fouten. In 
de scenario’s in tussentaal of de scenario’s die taalfouten bevatten zien we 
geen sterke verschillen tussen de mannelijke en de vrouwelijke reviewer. 
Die scenario’s scoren zowel bij de mannelijke als de vrouwelijke reviewer 
laag voor Tekstgeloofwaardigheid. H5 werd niet bevestigd voor het 
construct Tekstgeloofwaardigheid: het is niet zo dat de cumulatie van 
fouten en tussentaal een sterker negatief effect heeft op de geloofwaardig-
heid van de review. H6 tot slot werd ook niet bevestigd: het verwachte ster-
kere negatieve effect van fouten en tussentaal bij de vrouwelijke reviewer 
bleef uit.
Figuur 5 geeft de gemiddelde scores voor (de tweewegse interactie tus-
sen) tussentaal en gender reviewer bij Emotie. Er is geen verschil in de be-
oordeling van de review met tussentaal en standaardtaal als de reviewer 
een vrouw is, maar er is wel een verschil als de reviewer een man is: in dat 
laatste geval is de gemiddelde score van Emotie significant lager wanneer 
Peter standaardtaal schrijft dan wanneer hij tussentaal schrijft. Concreet 
betekent dit dat tussentaal enkel bij de mannelijke reviewer een impact 
heeft op de gepercipieerde emotionaliteit. Bij de vrouwelijke reviewer is de 
gepercipieerde emotionaliteit sowieso hoog. Het gebruik van standaardtaal 
of tussentaal heeft daar verder geen invloed op.
Figuur 4  Gemiddelde scores voor Tekstgeloofwaardigheid bij gender reviewer = 
vrouw
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Met de resultaten van ons experiment kunnen we ook H3 dus enkel beves-
tigen voor de mannelijke reviewer. De aanwezigheid van tussentaal leidt 
effectief tot een hogere gepercipieerde emotionaliteit, maar enkel voor de 
review geschreven door Peter.
Figuren 6 en 7 tonen de geschatte gemiddeldes voor Intelligentie van 
de reviewer. Er is een significant hoger gemiddelde als Peter standaard-
taal schrijft zonder taalfouten: dan bedraagt de gemiddelde score iets meer 
dan 4,5, terwijl de gemiddelde score in alle andere scenario’s tussen de 2 en 
3 schommelt. Uit Figuur 6 blijkt dat de score voor Intelligentie van de 
reviewer voor de vrouwelijke reviewer nooit hoger ligt dan 3.
Ook voor het construct Intelligentie van de reviewer kunnen we H1 
en H2 dus deels bevestigen: in vergelijking met de Standaardnederlandse 
review zonder taalfouten geschreven door Peter hebben de aanwezigheid 
van taalfouten (H1) en/of tussentaalkenmerken (H2) een negatieve invloed 
op de gepercipieerde intelligentie van de reviewer. H5 en H6 werden ook 
voor dit construct niet bevestigd.
Figuur 8 geeft de geschatte gemiddeldes voor het hoofdeffect van gender 
respondent, maar daaruit blijkt dat dat effect een artefact is. De geschatte 
coëfficiënt voor Respondent_Man (-0.719) is significant verschillend van het 
intercept (2.410) dat de geschatte gepercipieerde intelligentie geeft voor 
de combinatie van alle referentieniveaus van de predictoren en interacties 
Figuur 5 Gemiddelde scores voor Emotie
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Figuur 7  Gemiddelde scores voor Intelligentie van de reviewer bij gender reviewer = 
vrouw
Figuur 6  Gemiddelde scores voor Intelligentie van de reviewer bij gender reviewer 
= man
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(dat wil zeggen de geschatte gepercipieerde intelligentie door vrouwelijke 
respondenten die de vrouwelijke reviewer beoordelen als die standaard-
taal zonder taalfouten gebruikt). Als we echter generaliseren over al die 
combinaties en alleen kijken naar het verschil tussen Respondent_Vrouw en 
Respondent_Man (ofwel, het ‘marginale’ effect van gender respondent), dan 
is er geen significant verschil in de beoordeling van Intelligentie van de 
reviewer tussen mannelijke respondenten en vrouwelijke respondenten. 
Voor geen van de onderzochte constructen heeft het gender van de respon-
denten dus een invloed. Dat betekent dat H6 verworpen kan worden.
Figuren 9 en 10 tonen de gemiddelde scores voor Bruikbaarheid van 
de review. Opnieuw is er een significant hoger gemiddelde wanneer de 
mannelijke reviewer (Peter) standaardtaal schrijft zonder taalfouten: in dat 
geval is de gemiddelde Bruikbaarheid van de review iets meer dan 5, ter-
wijl die in de overige scenario’s 3 tot 4 bedraagt. Bij de vrouwelijke reviewer 
ligt de ingeschatte waarde nooit hoger dan 4.
Op een analoge manier als voor de constructen Tekstgeloof-
waardigheid en Intelligentie van de reviewer zien we dat voor de 
Bruikbaarheid van de review H1 en H2 dus deels bevestigd worden bij 
de mannelijke reviewer. H5 en H6 kunnen ook hier verworpen worden: de 
cumulatie van de afwijkende taal enerzijds (H5) en gender anderzijds (H6) 
hebben geen additioneel effect.
Figuur 8 Gemiddelde scores voor Intelligentie van de reviewer bij gender respondent
VOL. 42, NO. 1, 2020
TIJDSCHRIFT VOOR TAALBEHEERSING
82
Figuur 9  Gemiddelde scores voor Bruikbaarheid van de review bij gender reviewer 
= man
Figuur 10  Gemiddelde scores voor Bruikbaarheid van de review bij gender reviewer 
= vrouw
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Ten slotte geven Figuren 11 en 12 de geschatte gemiddeldes voor Intentie 
van de consument. Er is weer een effect van de mannelijke reviewer 
Figuur 11  Gemiddelde scores voor Intentie van de consument bij gender reviewer = 
man
Figuur 12  Gemiddelde scores voor Intentie van de consument bij gender reviewer = 
vrouw
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(Peter) die standaardtaal zonder taalfouten gebruikt, maar deze keer daalt 
dat gemiddelde naar 2, terwijl het gemiddelde in alle andere scenario’s rond 
3 schommelt. Concreet betekent dit dat minder respondenten geneigd zijn 
zelf het restaurant te bezoeken als de negatieve review geschreven is in 
standaardtaal door een man. Dat strookt ook met de grotere geloofwaardig-
heid en bruikbaarheid die we hebben gezien in de andere figuren. Bij de 
vrouwelijke reviewer zien we nauwelijks effect van taalgebruik: de intentie 
van de consument ligt, in vergelijking met het Standaardtaalscenario zon-
der fouten bij de mannelijke reviewer, laag. Ook voor dit construct zien we 
dus dat H1 en H2 op dezelfde manier deels bevestigd wordt, en H5 en H6 
verworpen worden.
7 Discussie en conclusie
Elektronische mond-tot-mondreclame – vaak in de vorm van online re-
views – neemt tegenwoordig een belangrijke rol in bij het aankooppro-
ces van consumenten. Consumenten hebben echter de moeilijke taak om 
geloofwaardige reviews te onderscheiden van minder geloofwaardige, en 
vaak moeten ze dat doen zonder veel te weten over de persoon die de re-
views geschreven heeft. In deze bijdrage gingen we na wat de invloed is 
van het taalgebruik in de review – en dan in het bijzonder het gebruik van 
tussentaal en van taalfouten – en het gender van de reviewer op de geperci-
pieerde geloofwaardigheid van de review, intelligentie van de reviewer, op 
bruikbaarheid van de review en (WOM-)intentie.
De resultaten van ons onderzoek leggen een aantal interessante tenden-
sen bloot. Om te beginnen genereerde de review over het algemeen lage 
scores voor de constructen die wij hebben onderzocht (ook in het stan-
daardtaalregister zonder fouten dat relatief gezien de hoogste scores kreeg) 
en dat ondanks de negatieve en de door de band meer geloofwaardige pola-
riteit van de review. Uiteraard kunnen we niet vergelijken met de resultaten 
voor een gelijkaardig opgestelde positieve review, maar een aantal eigen-
schappen van de review zelf kunnen een en ander verklaren. Ten eerste 
betreft het een review over een hedonistische service, die als subjectiever 
wordt gepercipieerd dan eerder utilitaire reviews (zie §1 en §3). Bovendien 
is de review ook veeleer emotioneel dan feitelijk (dat blijkt ook uit de hoge 
gemiddeldes voor het construct emotie): er worden weinig feitelijke argu-
menten gegeven die het negatieve oordeel onderbouwen, en ook dat heeft 
een negatief effect op geloofwaardigheid. Dat negatieve effect wordt bo-
vendien wellicht verder in de hand gewerkt door de lage affiniteit met het 
DE IMPACT VAN TAAL EN GENDER IN NEGATIEVE REVIEWS
LYBAERT, DE CLERCK, PLEVOETS, LOETE & DEPOVERE 85
fictieve restaurant, dat ook een fictieve naam kreeg (zie §4). Bovendien 
werden in het bericht uitsluitend negatieve aspecten belicht. Een studie 
van Jensen et al. (2013), weliswaar bij positieve reviews, toonde aan dat re-
views met een positieve polariteit die ook een negatiever argument bevat-
ten als geloofwaardiger werden gepercipieerd dan reviews met uitsluitend 
positieve argumenten. Het omgekeerde kan dus ook gelden voor negatieve 
reviews.
Ook de artificiële context van het experiment kan verder bijgedragen 
hebben aan de lage inschatting van de review: respondenten krijgen een re-
view te lezen van een reviewer met de naam Peter of Sofie, waar ze voor de 
rest niets over weten. Respondenten hadden dus weinig externe factoren 
over de reviewer om geloofwaardigheid te staven, bijvoorbeeld geen toe-
gekende expertstatus, en ook de identificatie van de bron bleef beperkt tot 
een naam. Dat kan een gevoel van anonimiteit in de hand werken, te meer 
omdat de profielfoto geen afbeelding van de reviewer in kwestie was om 
invloed van uiterlijk uit te sluiten. Met andere woorden kunnen de inspan-
ningen om andere factoren stabiel te houden, geleid hebben tot een grotere 
perceptie van anonimiteit, wat de geloofwaardigheid negatief beïnvloedt 
(zie Forman et al., 2008; Xie et al., 2011). Bovendien kan het gedecontex-
tualiseerde gebruik van de review (zonder de aanwezigheid van andere 
reviews) in het experiment ook geleid hebben tot de perceptie van de nega-
tieve review als een alleenstaand geval. Het hoeft dan ook niet te verwon-
deren dat het construct WOM-intentie zeer laag scoorde: lage geloofwaar-
digheid van een negatieve review betekent immers niet dat het restaurant 
wel positieve mond-tot-mondreclame moet krijgen of dat een respondent 
het risico neemt slecht advies te geven op basis van een geïsoleerde nega-
tieve review met lage geloofwaardigheid. Bij intentie tot (positieve) mond-
tot-mondreclame bleken de effecten van de uitgevoerde manipulaties dan 
ook van ondergeschikt belang.
Ondanks de over het algemeen vrij lage scores voor de review, zagen we 
toch dat de manipulaties die we hebben doorgevoerd de negatieve percep-
ties effectief nog een stuk deden dalen voor verschillende constructen. H1 
werd deels bevestigd: taalfouten hebben effectief een negatieve invloed op 
geloofwaardigheid, bruikbaarheid en gepercipieerde intelligentie, zij het 
enkel bij de mannelijke reviewer en in een standaardtaalregister. Het hoeft 
ook niet te verbazen dat de constructen in dezelfde richting evolueren. 
Een lage gepercipieerde intelligentie kan op zich ook andere gerelateerde 
percepties gaan beïnvloeden, ten koste van de status van de reviewer als 
ervaringsdeskundige of culinaire meerwaardezoeker. Dat zal uiteindelijk 
ook aanleiding geven tot een lagere inschatting van de geloofwaardigheid 
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(zie ook wat eerder werd gezegd over het belang van expertstatus voor ge-
loofwaardigheid), wat opnieuw zal leiden tot een lagere bruikbaarheid. 
Ongeloofwaardige of minder geloofwaardige informatie zal de koper ook 
minder beïnvloeden in het uiteindelijke beslissingsproces. Een lage geloof-
waardigheid zorgt er ook voor dat er nauwelijks intentie is om advies op 
te volgen, laat staan om die onbetrouwbare informatie door te spelen aan 
vrienden en zo de eigen status als betrouwbare bron in gevaar te brengen. 
Ten slotte is het niet ondenkbaar dat de verhoogde perceptie van emotio-
naliteit ook een invloed heeft op gepercipieerde intelligentie, als die intel-
ligentie geassocieerd wordt met het vermogen om afstand te nemen van 
emoties en om op basis van rationele argumenten en objectieve criteria een 
oordeel te vellen.
Er is geen effect van taalfouten als de review ook tussentaal bevat en 
als de reviewer een vrouw is. Dat betekent ook dat H5 niet onderschreven 
kan worden: we zien geen cumulatief negatief effect van taalfouten en tus-
sentaal op de gemeten constructen. Er is wel variatie, maar die is niet sterk 
genoeg om significant te zijn. Dat kan verschillende verklaringen hebben. 
Zo is het mogelijk dat het effect van de taalfouten kleiner wordt omdat ze 
in het tussentaalscenario misschien minder saillant zijn tussen het groter 
aantal tussentaalkenmerken. Dat kan ook betekenen dat het effect van fou-
ten in die gevallen waar ze wél werden opgemerkt toch wat afgevlakt is ten 
opzichte van het scenario waar de fouten de enige niet-Standaardneder-
landse kenmerken zijn. Verder vermoeden we ook dat er op een bepaald 
moment een saturatie-effect optreedt in de impact van de manipulaties op 
de gemeten constructen. Respondenten worden gevraagd in welke mate ze 
akkoord of niet akkoord gaan met bepaalde stellingen over geloofwaardig-
heid, intelligentie en andere variabelen, maar die worden niet alleen op 
basis van vorm, maar ook op basis van inhoud bepaald. Aangezien de res-
pondenten bij een fictief restaurant niet kunnen nagaan of de review al dan 
niet complete onwaarheden bevat, lijkt het ons ook sterk dat vormelijke 
kenmerken ertoe leiden dat extremen op het spectrum worden opgezocht.
Ook H2 zien we op dezelfde manier als H1 deels bevestigd: tussentaal 
heeft een negatief effect op de percepties bij respondenten, maar opnieuw 
enkel bij de mannelijke reviewer en ten opzichte van standaardtaal zon-
der taalfouten. De percepties die bij de vrouwelijke reviewer al lager waren, 
worden niet verder beïnvloed. Dat tussentaal de perceptie van emotiona-
liteit beïnvloedt (H3), wordt ook enkel bevestigd bij de mannelijke revie-
wer: daar is er inderdaad sprake van een stijging. Bij de vrouwelijke review 
lag de gepercipieerde emotionaliteit al hoog en stijgt die niet verder door 
de aanwezigheid van tussentaal. Dat betekent ook dat H4 – de negatieve 
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invloed van het vrouwelijke gender van de reviewer op de gemeten con-
structen – wel bevestigd wordt: zowel in standaardtaal als in de scenario’s 
met taalfouten en tussentaal scoort de review geschreven door een vrouw 
lager op aspecten van geloofwaardigheid en hoger op gepercipieerde emo-
tionaliteit, wat de resultaten vanuit eerder psychologisch onderzoek op-
nieuw bevestigt. Dat effect is trouwens zo sterk dat het effect taalfouten en 
tussentaal dat we bij de mannelijke reviewer nog zagen, niet zichtbaar is 
bij de vrouwelijke reviewer. Bovendien zien we zowel bij de vrouwelijke als 
de mannelijke respondenten dat de vrouwelijke reviewer een lagere geloof-
waardigheid genereert, wat aantoont dat het homofilieprincipe hier niet 
van kracht is, of niet krachtig genoeg doorwerkt louter op basis van gender.
Wanneer we de resultaten van ons onderzoek terugkoppelen aan de 
Language Expectancy Theory van Burgoon en Miller (1985), merken we dat 
de grote krachtlijnen van die theorie nog steeds werkzaam zijn: inschat-
tingen worden bijgesteld als niet aan de verwachtingen wordt voldaan, 
en dat zien we in onze studie op twee vlakken. Ten eerste zien we een 
negatieve invloed in de scenario’s die afwijken van de standaardtaal (in 
de vorm van taalfouten en tussentaal), ondanks de grotere spreiding van 
tussentaal online (Hilte, 2019; De Decker, 2014). Dat doet vermoeden dat 
een kritische review op online platformen als TripAdvisor vooralsnog het 
gebruik van standaardtaal impliceert. Sterker nog, in online negatieve re-
views is het effect van tussentaal bijna even sterk als dat van taalfouten. 
Misschien heerst de opvatting dat ernstige vormen van kritiek (in online 
reviews) ook een professioneel taalgebruik vereisen dat zelf vrij is van kri-
tiek? Waar dat niet gebeurt, daalt de gepercipieerde intelligentie en wordt 
de ernstige kritiek minder serieus genomen. Hoe dan ook, deze studie 
toont aan dat attitudes tegenover taalvariatie erg contextgevoelig zijn, en 
wat de attitudes tegenover online geschreven tussentaal in andere con-
texten betreft, is vervolgonderzoek wenselijk. Ten tweede zien we dat de 
Language Expectancy Theory ook doorwerkt in lagere geloofwaardigheid 
van sterk negatieve reviews geschreven door een vrouw. Zoals is gebleken 
uit eerdere studies ligt de geloofwaardigheid (en andere gerelateerde con-
structen) lager wanneer een vrouwelijke reviewer zich aan een dergelijk 
negatief discours waagt. Dat de vrouwelijke reviewer in deze studie ook 
negatiever beoordeeld werd, toont aan dat genderverschillen in geloof-
waardigheid nog steeds doorwerken, ook bij vrouwen. Als we de specifieke 
setting nog eens van dichterbij bekijken, dan zijn er wellicht nog andere 
onderliggende stereotypes die dit effect versterken. Los van de negatieve 
appreciatie van de kwaliteit van het eten (waarvan we kunnen verwach-
ten dat de vrouw een grote(re) expertstatus heeft, gezien de hardnekkige 
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rollenpatronen binnen het gezin4), is er in de review ook sprake van een 
financiële inschatting van de verleende services (‘weggegooid geld’ in de 
titel, verwijzing naar een veel te dure fles wijn) en net daar kan het schoen-
tje wringen. Ten eerste zijn de negatieve stereotypes over vrouwen en geld 
de wereld nog steeds niet uit (volgens Allen & Gervais, 2017 is er zelfs 
sprake van een self-fulfilling prophecy), en daardoor kan de idee ontstaan 
dat dergelijke inschattingen beter aan een man overgelaten worden. Ten 
tweede zijn het vaak net de mannen die als zelfverklaarde sommeliers een 
oordeel vellen over de wijn en zich daar een bepaalde expertstatus aanme-
ten. Ten derde wordt de rekening vaker betaald door de man of door beide 
partners samen, en slechts zelden alleen door de vrouw (en de zin ‘spijtig 
van mijn zure centen die ik hier heb verspild' impliceert bij de vrouwelijke 
reviewer net dat die heeft betaald). In de review van de vrouw worden dus 
een aantal klassieke rollenpatronen doorbroken, en dat kan dus ook een 
effect hebben op de geloofwaardigheid. Hopelijk kan die wetenschap op 
zich leiden tot een groter bewustzijn van de onderliggende maar tegelijk 
hardnekkige beoordelingsprocessen en eventueel tot een bijsturing van 
het eigenlijke gedrag.
We ronden af met een aantal beperkingen en pistes voor verder onder-
zoek. Op een van die beperkingen gingen we hierboven al in: de experi-
mentele setting waarin de respondenten één geïsoleerde review moesten 
beoordelen. Hoewel we ons baseerden op een bestaande review, kan de 
setting artificieel overgekomen zijn voor de respondenten. Bovendien 
hebben we met die ene review ook slechts één specifieke context bestu-
deerd. Vervolgonderzoek zal moeten uitwijzen of de effecten van het taal-
gebruik in de review en het gender van de reviewer (en de interacties tus-
sen beiden) in andere contexten anders zijn. Het zou ook interessant zijn 
om te onderzoeken hoe sterk de effecten zich manifesteren in reviews 
die inhoudelijk minder negatief of meer gebalanceerd zijn of in positieve 
reviews, die een compleet andere dynamiek hebben: emoties zijn positief 
en vallen dus meer binnen het spectrum van expressieve mogelijkheden 
voor de vrouwelijke reviewer (cf. Hess et al., 2000). Bovendien is er in een 
dergelijke context mogelijk ook een mildere houding ten opzichte van 
de associaties met spontaan tussentaalgebruik. Verder heeft deze studie 
nogal eenzijdig ingezet op het effect van gender als onderdeel van het 
homofilieprincipe. Los van andere voor de hand liggende demografische 
eigenschappen lijkt het ons interessant om overlap tussen het taalgebruik 
van de reviewer en dat van de respondenten als wezenlijk onderdeel in 
het homofilieprincipe op te nemen. Zoals aangetoond in voetnoot 3 zijn 
DE IMPACT VAN TAAL EN GENDER IN NEGATIEVE REVIEWS
LYBAERT, DE CLERCK, PLEVOETS, LOETE & DEPOVERE 89
er aanwijzingen dat overeenkomsten in taalgebruik leiden tot betere 
scores voor bruikbaarheid. Onze sample bevat echter te weinig respon-
denten (8%) die rapporteren zelf ook tussentaal te gebruiken in reviews, 
waardoor we dus onvoldoende power kunnen genereren voor dat argu-
ment. Tot slot hebben we ons in deze studie enkel beperkt tot het voorko-
men van wat Androutsopoulos (2011) old vernaculars heeft genoemd, en 
besteedden we geen aandacht aan zogenaamde new vernaculars, ‘nieuwe 
afwijkingen van de geschreven standaard die karakteristiek zijn voor 
de digitale schrijfcultuur’ (Vandekerckhove 2017, p. 295), zoals flooding 
van letters en leestekens (zaaaaalig!!!) of het gebruik van emoji en emo-
ticons. Rekening houdend met de opmars van dit soort kenmerken op 
sociale media (ook op de pagina’s van bedrijven, cf. Seghers, De Clerck & 
Lybaert, ingediend) lijkt het ons bijzonder relevant om het effect daarvan 
te bestuderen.
Noten
1  De grens tussen wat een taalfout is en wat een niet-standaardtalig ingrediënt is 
van tussentaal, is echter niet scherp te trekken. In de regel gebruiken we in het 
Standaardnederlands bijvoorbeeld noemen voor ‘een naam geven’ en heten voor ‘een 
naam hebben’. Wie noemen dus gebruikt in de betekenis van ‘een naam hebben’ (bij-
voorbeeld ik noem Peter De Groote), maakt in principe een taalfout. In de praktijk wordt 
noemen in tussentaal echter vrij algemeen gebruikt met de betekenis ‘een naam hebben’, 
dus kunnen we dit evengoed beschouwen als een tussentaalkenmerk. Makkelijker is 
het voor spelfouten of grammaticafouten (zoals dt-fouten) die we duidelijk taalfouten 
kunnen noemen, en voor de afwijkende verbuiging van pronomina (bijvoorbeeld den in 
plaats van de) die typisch voor tussentaal zijn.
2  We hebben er overigens bewust voor gekozen om wel degelijk een afbeelding te gebrui-
ken (en dus geen account zonder afbeelding), omdat de afwezigheid van een afbeelding 
geassocieerd kan worden met spookaccounts en fake reviews.
3  Bij Intelligentie van de Reviewer zagen we wel een effect van leeftijd: de coëfficiënt 
van de 18-24-jarigen was -0.461 ten opzichte van het referentieniveau 24-30-jarigen. De 
review(er) wordt dus als minder intelligent ingeschat door de jongere leeftijdsgroep 
dan door de oudere. Aangezien de opdeling in de twee leeftijdsgroepen vrij artificieel 
is en de leeftijdsgroep ook verder uitgebreid kan worden naar boven de 30, zien we 
dit als een piste voor verder onderzoek waarbij leeftijd gradueel wordt benaderd. Bij 
Bruikbaarheid zagen we een effect van gebruik van spreektaal in reviews: de coëffi-
cient van de (ordinale) variabele ‘gebruik van spreektaal in reviews’ was 0.170. De geper-
cipieerde bruikbaarheid van de review stijgt dus naarmate de respondenten zelf meer 
tussentaal gebruiken in reviews.
4  Zie https://eenvandaag.avrotros.nl/panels/opiniepanel/alle-uitslagen/item/vrouwen-
domineren-anno-2019-nog-steeds-de-keuken/, geraadpleegd op 20.3.2020.
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